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ANMERKUNGEN UND  
KONTAKT
Seit Anbeginn des professionellen Jour-
nalismus nehmen Nachrichtenagenturen 
eine wichtige Funktion ein. Sie liefern ei-
nen wertvollen Rohstoff für die Arbeit in 
den Redaktionen. Wer im Ausland oder 
in bestimmten Regionen keine Korres-
pondenten hat, kann auf die geprüften 
Inhalte von Nachrichtenagenturen zu-
rückgreifen. Denn trotz der Verlagerung 
der journalistischen Recherche ins Netz 
bilden Nachrichtenagenturen eine ver-
trauenswürdige Quelle für Informationen, 
die gerade im schnelllebigen Onlinebusi-
ness nicht immer eigenständig vor Ort 
geprüft werden können.
Diese Studie untersucht, welche Be-
deutung Nachrichtenagenturen für die 
Schweizer Medien haben. Im ersten Teil 
verwenden wir Daten des Jahrbuchs 
Qualität der Medien, die der Berech-
nung des dort erstellten Qualitäts-Sco-
re zugrunde liegen. Für den Score wird 
erhoben, ob ein Beitrag teilweise oder 
integral auf einer Agenturmeldung ba-
siert. Von unserer Analytik werden nur 
die deklarierten Agenturbeiträge erfasst. 
Die Analyse basiert jeweils auf sieben 
(Newssites) bzw. sechs (Presse/Tages-
zeitungen) zufällig bestimmten Tagen für 
die Untersuchungsjahre 2016 und 2017. 
In die Analyse fliesst das Komplettange-
bot von 20 reichweitenstarken Newssites 
und 26 Zeitungen an den Stichprobe-
tagen (n=41‘377 Beiträge) ein. Auf der 
Grundlage dieser Daten zeigen wir, für 
welche Medientypen Agenturmeldun-
gen besonders wichtig sind, für die Be-
richterstattung zu welchen Themen die 
Meldungen wichtig sind und welche Be-
deutung sie für regionale, nationale oder 
internationale Nachrichten in Schweizer 
Medien haben. In einem zweiten Teil 
wird die Bedeutung der Schweizerischen 
Depeschenagentur SDA und anderen 
Nachrichtenagenturen für 20 Schweizer 
Newssites (n=13‘252 Beiträge) und 21 
Tageszeitungen ermittelt (n=18‘785 Bei-
träge, exkl. Sonntagszeitungen und Wo-
chenmagazine).
Nachrichtenagenturen sind auch im digitalen Zeitalter für den Jour-
nalismus wichtig. Auf ihren Inhalten basieren ein Drittel aller Artikel 
auf Schweizer Newssites und knapp jeder fünfte Artikel in Schwei-
zer Tageszeitungen, wie diese Untersuchung für die Jahre 2016 und 
2017 zeigt. Für die Schweiz ist die Schweizerische Depeschenagen-
tur (SDA) die mit Abstand bedeutendste Nachrichtenagentur. Auf ihr 
Konto gehen drei von vier Agenturmeldungen in Schweizer Medien. 
Das macht sie einerseits zu einem unentbehrlichen Zulieferer von 
Rohstoff für den Informationsjournalismus. Die Zukunft der SDA ist 
somit für das Schweizerische Mediensystem von höchster Relevanz. I BEDEUTUNG VON AGENTUR-
MELDUNGEN FÜR SCHWEIZER 
NEWSSITES UND DIE PRESSE
Rund ein Viertel der Inhalte in Schweizer 
Medien basiert vollständig (15%) oder 
teilweise (9%) auf deklarierten Agentur-
meldungen (vgl. Abb. 1). Demgegenüber 
werden 62% der Berichterstattung durch 
die Redaktionen erstellt. Basis der Un-
tersuchung bildet die Zeichnung der Ar-
tikel durch die Redaktionen selbst. Bei 
13% aller untersuchten Artikel fehlen je-
doch jegliche Angaben zur Quelle (keine 
Zeichnung), so dass nicht erfasst werden 
konnte, ob es sich um einen SDA-Beitrag 
handelt. Tatsächlich wäre die Bedeutung 
von SDA-Meldungen in der Medien-
berichterstattung jedoch weit grösser, 
würde man auch die Meldungen berück-
sichtigen, die nicht als SDA-Meldungen 
ausgewiesen wurden, die also nicht als 
solche transparent gemacht wurden. 
Eine frühere Studie des fög zeigte denn 
auch, dass es einen erheblichen Anteil 
an nicht-deklarierten Agenturmeldun-
gen gibt (vgl. Eisenegger, Oetiker und 
Schranz, 2013).
Die Agenturanteile hängen stark von den 
Mediengattungen und Typen ab. Generell 
werden auf den Newssites mehr Agentur-
meldungen verarbeitet (33%) als in den 
Pressetiteln (18%). Für die Onlineaus-
gabe spielen Überlegungen zu Positi-
onierung und Selektion keine so starke 
Rolle wie bei der gedruckten Ausgabe. 
Die Bedeutung von Agenturmeldungen 
hängt auf den Newssites folglich weniger 
stark von den Medientypen ab (vgl. Abb. 
2). Eine starke Abweichung vom Durch-
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Die Grafik zeigt Anteile von deklarierten-
Agenturbeiträgen, redaktionellen Beiträgen 
und Beiträgen ohne Zeichnung am Total 
der Berichterstattung im gesamten unter-
suchten Mediensample. 
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schnitt ist lediglich bei den Newssites der 
SRG messbar (50%). Die Newssites der 
SRG verwenden allerdings fast keine rei-
nen Agenturmeldungen (2%), sondern 
weisen vor allem Doppelzeichnungen 
durch Agentur und Redaktion (48%) aus. 
Die Werte können daher auch auf eine 
striktere Zeichnungspolicy bei Agentur-
meldungen zurückzuführen sein. 
Stärkere Unterschiede zwischen den 
Medientypen können bei der Presse fest-
gestellt werden (vgl. Abb. 2). Die Abon-
nementspresse (25%) setzt am stärksten 
auf Agenturmeldung. Hier werden viele 
kurze Agenturmeldungen abgedruckt, 
die meist eine Ergänzung zum redakti-
onellen Angebot darstellen. Die Sonn-
tagspresse (5%) verwendet fast keine 
Agenturmeldungen. Ihr Geschäftsmodell 
ist weniger durch Tagesaktualität getrie-
ben, sondern basiert auf Hintergrund 
und Einordnung. Agenturmeldungen 
sind daher weniger relevant. Bei der 
Boulevard-Presse (4%) ist der Anteil an 
ausgewiesenen Agenturmeldungen tief, 
der Anteil an Artikeln ohne Zeichnung 
durch die Redaktion (44%) hingegen be-
sonders hoch. Die Studie aus dem Jahr 
2013 (Eisenegger, Oetiker und Schranz) 
zeigt, dass ein substanzieller Teil dieser 
nicht gezeichneten Artikel auf Agentur-
meldungen beruht. Ähnliches gilt für die 
Gratiszeitungen in denen 38% der Artikel 
keine Zeichnung aufweisen. Der Anteil 
an ausgewiesenen Agenturmeldungen 
ist mit 18% jedoch höher als im Boule-
vard.  Der Grund für die tiefen Werte kön-
nen einerseits wenig rigide Vorschriften 
zur Zeichnung sein, oder aber individuel-
le Abkommen der Medienhäuser mit der 
SDA, Agenturbeiträge summarisch im 
Impressum zu deklarieren.
II BEDEUTUNG VON AGENTUR-
BEITRÄGEN NACH THEMEN 
UND BEZUGSRAUM
Nicht für alle Themen sind Agenturmel-
dungen gleich wichtig. Insgesamt fokus-
sieren 32% der Beiträge, die integral 
oder partiell auf SDA-Input basieren, auf 
Politik (vgl. Abb. 4). Ebenfalls wichtig sind 
Agenturen für die Berichterstattung über 
Human-Interest-Themen (29%). Rund 
16% der abgedruckten Agenturmeldun-
gen befassen sich mit Sport und 15% mit 
Wirtschaft. Am wenigsten Agenturmel-
dungen werden für die Kulturberichter-
stattung (8%) verwendet. Im Vergleich zu 
den Anteilen der Themen in der redakti-
onellen Berichterstattung kann ebenfalls 
ein Untergewicht an Kulturberichterstat-
tung (-8PP) und ein Übergewicht an Po-
litikberichterstattung (+4PP) gemessen 
werden. Die Anteile von Human Interest, 
Sport und Wirtschaft sind in der redakti-
onellen Berichterstattung relativ ähnlich. 
Agenturmeldungen erfüllen eine beson-
ders wichtige Funktion im Bereich der 
Auslandberichterstattung. Vor allem für 
Medien, die sich keine teuren Korres-
pondentennetze leisten möchten oder 
können. Unsere Analyse zeigt, dass 65% 
der deklarierten Agenturmeldungen in 
Schweizer Medien einen internationa-
len Fokus haben (vgl. Abb. 5). Demge-
genüber stützt sich die nationale (20%) 
und lokale Berichterstattung (15%) eher 
weniger auf Agenturmeldungen, da Jour-
nalisten vor Ort präsent sein können. 
Der Anteil der Agenturbeiträge an der 
Auslandberichterstattung ist um 18 Pro-
zentpunkte höher als in der redaktionel-
len Berichterstattung. Für die regionale 
Berichterstattung ist der Anteil Agentur-
meldungen dafür deutlich tiefer (-11 PP). 
Die gilt etwas abgeschwächt auch für 
ABB. 3
Die Grafik zeigt für die Medientypen die Anteile von deklarierten Agenturbeiträgen, redakti-
onellen Beiträgen und Beiträgen ohne Zeichnung am jeweiligen Total der Berichterstattung. 
ABB. 2
Die Grafik zeigt für die Medientypen die Anteile von deklarierten Agenturbeiträgen, redakti-
onellen Beiträgen und Beiträgen ohne Zeichnung am jeweiligen Total der Berichterstattung.
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Berichterstattung mit einem nationalen 
Fokus (-6PP).
III BEDEUTUNG DER SDA UND 
ANDERER AGENTUREN
Rund ein Viertel der Beiträge in den un-
tersuchten Medien basieren teilweise 
oder vollständig auf Agenturmeldungen 
(vgl. Abb. 6). Die wichtigste Nachrichten-
agentur ist eindeutig die Schweizerische 
Depeschenagentur SDA. 71% der Agen-
turmeldungen gehen auf das Konto der 
SDA. Weit abgeschlagen folgen die AFP 
(Frankreich, 15%), die DPA (Deutsch-
land, 6%) und Reuters (USA, 5%). Die 
weiteren untersuchten Agenturen AWP 
(Schweiz), ANSA (Italien), Bloomberg 
(USA), APA (Österreich), TASS und In-
terfax (beide Russland) kommen zusam-
men auf einen Anteil von sehr geringen 
3%.
Nicht für alle Medientitel sind die Agen-
turen gleich wichtig. Das zeigt sich an-
hand der Anteile der Berichterstattung 
die teilweise oder integral auf Agentur-
meldungen beruht (vgl. Abb. 7 und 8). 
Im Pressebereich sind es vor allem die 
regionalen Titel wie die Basler Zeitung 
(41%), die Berner Zeitung (37%) oder die 
Südostschweiz (37%) und vor allem die 
Gratiszeitung 20 Minuten (54%) die auf 
Agenturmeldungen setzen. Wenn diese 
Medien Agenturmeldungen verwenden, 
dann stammen diese zudem fast immer 
von der SDA. Ausländische Nachrichten-
agenturen haben fast keine Bedeutung 
für diese Titel. Anders sieht es bei den 
Qualitätsmedien NZZ und Le Temps aus. 
Für sie sind ausländische Agenturen 
(18% bzw. 19%) sogar wichtiger als die 
SDA (13% bzw. 15%). 
Am wenigsten wichtig sind Agenturmel-
dungen für die Boulevardzeitungen, 
nimmt man zumindest die deklarierten 
Meldungen zum Massstab. Der tiefe 
Wert ist allerdings auch Ausfluss ei-
nes Abkommens mit der SDA, wonach 
die untersuchten Boulevardzeitungen 
SDA-Meldungen nur summarisch im 
Impressum, nicht aber auf Beitragsebe-
ne ausweisen müssen. Sie weisen ent-
sprechend eine grosse Zahl Artikel ohne 
Autorenzeichnung auf und die Werte 
müssen entsprechend mit Vorsicht in-
terpretiert werden. Auffällig ist der tiefe 
Wert des Corriere del Ticino. Der Titel ist 
per Selbstdefinition jedoch stark auf die 
Region ausgerichtet, wo Agenturmeldun-
ABB. 4
Die Grafik links zeigt die Verteilung der deklarierten Agenturbeiträge nach verschiedenen 
Themenbereichen. Die Grafik rechts zeigt die Über- bzw. Unterverteilung im Vergleich zur 
redaktionellen Berichterstattung in Prozentpunkten.
ABB. 5
Die Grafik links zeigt die Verteilung der deklarierten Agenturbeiträge nach geografischem 
Fokus (Bezugsraum) in den Meldungen. Die Grafik rechts zeigt die Über- bzw. Untervertei-
lung im Vergleich zur redaktionellen Berichterstattung in Prozentpunkten.
Die Grafik zeigt die deklarierten Anteile der 
einzelnen Agenturen am Total der Bericht-
erstattung, die teilweise oder integral auf 
Agenturmeldungen beruht. 
ABB. 6 
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ABB. 7 & 8
Die Grafiken zeigen die deklarierten Anteile der SDA und der anderen Agenturen am Total 
der Berichterstattung der einzelnen Medien. 
gen generell eine weniger wichtige Rolle 
spielen.
Im Onlinebereich sind die Nachrichten-
agentur-Anteile (27%) höher als in den 
Pressetiteln (22%). Tendenziell werden 
die Newssites stärker mit Agenturbei-
trägen aufgefüllt, da Platz keine grosse 
Rolle spielt. Auf den Newssites sind die 
Agenturbeiträge deshalb rund doppelt 
so lange (durchschnittlich 2185 Zeichen) 
wie in den gedruckten Zeitungen (1085 
Zeichen). Zudem ist die Bedeutung von 
ausländischen Agenturen vor allem in der 
Romandie, hauptsächlich in der Form der 
AFP, wichtiger. Die drei Westschweizer 
Newssites Le Matin Online, rts.ch/info 
und 20minutes sind die drei Medientitel 
mit dem höchsten Agenturanteil auf ihrer 
Seite. Bei Qualitätszeitungen kommt hin-
gegen ein Kuratierungseffekt zum Zuge. 
Dies gilt vor allem für die Newssite von 
Le Temps. Hier werden bewusst weniger, 
dafür gehaltvolle, Beiträge zur Verfügung 
gestellt – verbunden mit einer rigiden 
Paywall. Kleinere Redaktionen und ins-
besondere Regionalzeitungen können 
diese Strategie nicht in gleichem Masse 
anwenden und sind somit auf eine um-
fassendere «Rundschau» durch Nach-
richtenagenturen für ihre Newssites an-
gewiesen. Dies ermöglichen ihnen unter 
anderem die Informationszulieferungen 
der SDA.
Wenn man sich die Anzahl Agentur-Bei-
träge betrachtet, sieht man, dass alle 
grossen Verlage die Inhalte der SDA für 
ihre Produkte verwenden. Es sind jedoch 
vor allem Regionalmedien, die beson-
ders viele Agentur-Beiträge verwenden. 
Dies gilt sowohl für die gedruckten Aus-
gaben, wie auch für Newssites. Das sind 
genau diejenigen Medien, denen auch 
weniger Ressourcen zur Verfügung ste-
hen. Newssites mit hoher Bedeutung 
der SDA sind einerseits die regionalen 
Plattformen der NZZ Mediengruppe nlz.
ch (63%) und tagblatt.ch (59%). Auch die 
Regionalmedien von Tamedia verwen-
den häufig SDA-Content, vor allem in 
der Print-Ausgabe (z.B. Berner Zeitung, 
37%).
IV FAZIT
Alle grossen Verlage verwenden die In-
halte von Nachrichtenagenturen, gross-
mehrheitlich von der SDA, für ihre journa-
listischen Produkte (vgl. Abb. 9 und 10). 
Nimmt man die deklarierten SDA-Mel-
dungen zum Massstab, so sind es vor 
allem Regionalmedien, die besonders 
viele Agentur-Beiträge verwenden. Dies 
gilt sowohl für die gedruckten Ausgaben, 
wie auch für Newssites. Die SDA hat 
somit als Zulieferer von Basisinforma-
tionen für den Schweizer Medienmarkt 
insgesamt und besonders für die Regi-
onalmedien eine elementare Bedeutung. 
Ein Abbau oder Strategiewechsel hin 
in Richtung Gewinnmaximierung dürfte 
deshalb weitreichende Folgen auf zwei 
Ebenen haben. Erstens sind ökonomi-
sche Auswirkungen auf die Akteure des 
Medienmarktes zu erwarten. Vor allem 
für kleinere Verlage wäre es problema-
tisch, wenn die SDA ihre Dienstleistung 
abbaut oder immer teurer verkauft. Dies 
hätte negative Auswirkungen auf die 
Vielfalt der Themen in diesen Medien. 
Zudem hätte dies eine Vernachlässigung 
der Auslandberichterstattung zur Folge, 
da diese bereits jetzt zu einem hohen 
Masse auf Inhalte der SDA abgestützt 
ist. Dies in einer Zeit, in der im Zuge des 
Abbaus des Auslandkorrespondenten-
netzes die Auslandberichterstattung oh-
nehin bereits an Bedeutung eingebüsst 
hat. Die SDA hat somit auch aus einer 
medienpolitischen Sicht eine wichtige 
Funktion für die Schweiz. Sie ermöglicht 
eine Perspektive aus der Schweiz ins 
Ausland, insbesondere in Medien mit 
geringen Ressourcen. Die SDA nimmt 
deshalb im schweizerischen Mediensys-
tem eine zentrale Stellung ein. Dieser 
Umstand macht sie aber auch zu einem 
einflussreichen Gatekeeper von Informa-
tionen. Gerade deshalb darf die Frage, 
welche Strategie die SDA in Zukunft ver-
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ABB. 9 & 10
Die Grafikem zeigen die Anzahl Artikel, die teilweise oder integral auf deklarierten Meldun-
gen der SDA beruhen. Die Titel sind anhand ihrer Besitzer gruppiert.
folgt, nicht nur eine medienökonomische 
Frage sein.
APPENDIX / METHODE
Die Auswertungen beruhen auf dem Da-
tensatz des Jahrbuchs Qualität der Me-
dien 2016 und 2017. Dieser Datensatz 
berücksichtigt 79 Medientitel, wovon 44 
Print- und Onlinetitel in diese Analyse 
einflossen. Er basiert auf einer repräsen-
tativen Stichprobe von Beiträgen im Zeit-
raum 1.1.2016 bis 31.12.2017. Die hier 
ausgewerteten Variablen sind „Quelle“ 
(Ausprägungen: Redaktion, Agentur und 
Keine Zeichnung), „Bezugsraum“ (regio-
nal, national, international) und „Sphäre“ 
(Politik, Wirtschaft, Kultur, Sport, Human 
Interest). In Bezug auf die Agenturantei-
le konnten nur die deklarierten Agentur-
meldungen berücksichtigt werden. Dies 
ist auch vor dem Hintergrund relevant, 
als zwischen SDA und einzelnen Me-
dientiteln Abkommen bestehen, wonach 
SDA-Meldungen nicht auf Beitragsebe-
ne, sondern nur summarisch im Impres-
sum ausgewiesen werden müssen.
Weitere Angaben zur Methodik sind im 
Jahrbuch 2016 Qualität der Medien. 
Schweiz - Suisse – Svizzera und in der 
Vertiefungsstudie Monopol der Schwei-
zerischen Depeschenagentur (sda) und 
Übernahmepraxis von Agenturberichten 
in der Presse (Eisenegger, Oetiker und 
Schranz, 2013) zu finden.
Die Bedeutung unterschiedlicher Agentu-
ren wurde mittels automatisierter Inhalts-
analyse ermittelt. Dazu wurden für die 
einzelnen Agenturen Stichwortsuchen 
erstellt. Es wurden neben der SDA, die 
AFP (Frankreich), DPA (Deutschland), 
ANSA (Italien), APA (Österreich), Bloom-
berg und Reuters (USA) sowie TASS und 
Interfax (Russland). Alle Medienbeiträge 
mit Suchtreffern wurden für die Analysen 
berücksichtigt und mit dem Gesamtvo-
lumen der Beiträge abgeglichen. Basis 
sind die Volltexte des Jahrbuchdaten-
satzes. Die Kürzel der Agenturen waren 
meist eindeutig. Lediglich für Bloomberg 
mussten Artikel mit der Erwähnung von 
Michael Bloomberg ausgeschlossen 
werden. Zusätzlich wurden zufällig 400 
Suchtreffer manuell kontrolliert. Der An-
teil an Falschzuweisungen lag unterhalb 
von 2%. 
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